




















通じて、顧客の離反を防ぐことができる（Maxham and Netemeyer 2002; Tax, Brown, and 
Chandrashekaran 1998）。また、場合によっては、サービスの失敗がなかったとき以上に顧
客満足を高めることもできる（de Matos, Henrique, and Rossi 2007）。
　しかし、サービスの失敗に加えて、サービス・リカバリーにも不備があった場合、顧客の













償が最も効果的な対応のひとつであることが明らかにされている（Gelbrich and Roschk 































Grove, and John 2004, 邦訳 p.213）と定義される。サービスの失敗とは、「企業から提供さ
れたサービスのパフォーマンスが顧客の期待に届かず、その結果、顧客に不満足を抱かせて
しまうこと」（Zeithaml, Bitner, and Gremler 2013, p.180）である。
　「サービスの失敗」という表現が使われているものの、サービス・リカバリーの研究対象
には、製造業・サービス業の両方が含まれている（e.g. Beverland, Kates, Lindgreen, and 









ある（e.g. Durvasula, Lysonski, and Mehta 2000; Homburg and Fürst 2005; Primo, Dooley, 







dow （2003）は、17 の研究命題を提示している。その中で、補償に関する研究命題は 6 つで







































　先行研究では、商品の取替・サービスの再提供（Hoffman, Kelley, and Rotalsky 1995; Ok, 
Back, and Shanklin 2005）、割引・払い戻し（Maxham 2001; Webster and Sundram 1998）、
割引クーポン（高橋 2008; Weun, Beatty, and Jones 2004;）、プレゼント（Huang and Lin 
2011）、無料アップグレード（Hoffman, Kelley, and Chung 2003）などが検証されている。












and Grégoire 2015）。大きく分けると、顧客の被った損失額を上回る金額（x > 100％）を補
償する「過剰補償」（overcompensation）と、損失額以下の金額（0 < x ≤ 100％）を補償する
「通常補償」（normal compensation）がある（Gelbrich and Roschk 2011b; Noone and Lee 




















発生頻度（高、低）、補償の有無（空港内で利用できる 10 ドルの商品券、なし）の 3 要因
について、従業員から説明を受けるというものである。各要因は 2 水準で操作されており、





や補償内容（e.g. 20％現金割引）といった条件を変えて 2 回追試を行っているが、それらの
実験においても同様の分析結果が得られている。
　Roggeveen, Tsiros, and Grewal（2012）では、サービスの失敗の深刻度を加味して、補償
の効果が検証されている。シナリオは、悪天候によって飛行機が遅延する場面から始まる。
飛行機に乗るまでの待ち時間が、シナリオによって 3 時間と 9 時間で異なっており、これ
により失敗の深刻度が操作されている。顧客への対応は、次回航空券を購入する際に利用で
きる 30％割引のクーポンを渡す補償をする場合と、何も補償をしない場合の 2 パターンで
ある。分散分析の結果、失敗の深刻度が高い場合、クーポン補償は顧客満足を有意に高めて
───────────
（3） 人々はサービスの失敗を経験したとき、問題発生の責任がどこにあるのか（locus of causality）、問題
はどの程度頻繁に発生するのか（stability）、問題の発生は制御できたのか（controllability）、という 3
点について推測する。そして、これら 3 点の推測結果によって、顧客の感情や満足度、行動意図が変わ
る（Van Vaerenbergh, Orsingher, Vermeir, and Lariviere 2014）。例えば、問題が頻繁に発生する場合、
企業は再発防止努力を怠っているとみなされる。そのため、2 回目のサービスの失敗を経験した顧客は、










（Foa and Foa 2012）。サービス・リカバリー研究では、サービスの失敗を「経済的失敗」
（economic failure）と「非経済的失敗」（non-economic failure）の 2 タイプに分ける。そして、
失敗のタイプとリカバリーのタイプとが適合している場合に、顧客満足が高くなるかを検証
している（Chuang, Chen, Chang, and Yang 2012; Smith, Bolton, and Wagner 1999）。料金の
過請求や製品の損害、コア・サービスの欠陥は経済的失敗に、サービス提供の遅延や従業員
の態度の悪さは非経済的失敗に分類されることが多い（Gelbrich and Roschk 2011a; Cam-



















































　Beverland et al.（2010）は、39 名のインフォーマントを対象に、サービスの失敗に関す
る経験についてインタビューを行った。収集したデータは、修正版グラウンデッド・セオ







































































































目すると、「品切れ」（Worsfold et al. 2007）や「サービス提供の遅延」（Grewal et al. 2008; 














　また、図表 4 の主な研究成果の列に着目すると、「失敗の責任が企業以外にある」（Grewal 
et al. 2008; Roggeveen et al. 2012）、「失敗の発生頻度が低い」（Grewal et al. 2008）といっ
た原因帰属に関する要因が加わることが、補償を行わないという判断を下す基準になること
が確認できる。さらに、「顧客とサービス提供者の関係性が強い」（Ha and Jang 2009; 
Worsfold et al. 2007）という要因が加わることも、補償を行わないというひとつの判断基
準になる。これは、顧客とサービス提供者との関係性が高い場合、顧客が企業にとって有利
な原因帰属に関する推論を行うためである（Hess et al. 2003）。
　ただし、第 3 項でレビューした顧客のフレームに関する研究成果からは、原因帰属に関す
る推論や関係性に対する認識が顧客によって異なることも明らかとなった（Beverland et al. 














































































































































































































シナリオは始まる。クリーニング代金は 40 ユーロである。4 種類のサービスの失敗とは具体的に、「倍
額料金請求されていた場合」「最近購入した 40 ユーロのカーマットが汚されていた場合」「座席の汚れ
が取れていなかった場合」「従業員の態度が失礼だった場合」である。




































































　Zhao, Liu, Bi, and Law（2014）は、サービス・リカバリーの文脈で、クーポンの有効期














有効」あるいは「常に金銭補償が有効」といった結果は得られなかった（Hoffman et al. 





償のほうが、顧客満足などを高めることも確認した（Roschk and Gelbrich 2014）。とりわけ、
本来提供されるはずだったサービスの重要度が高い場合、顧客は金銭補償よりもサービスの
再提供という商品補償に対して高い満足度を示した（Webster and Sundaram 1998）。また、
快楽的性質が高いサービスの場合、金銭補償よりも商品補償が効果的であることを確認した
（Huang and Lin 2011）。
　しかし、実務においては、商品の取り替えやサービスの再提供が不可能な場合も少なくな
い。例えば、ホテルや航空会社は、日常的にオーバーブッキングを行い、需要調整を図って
















































































































































































































れている（Boshoff 1997; Gilly and Hansen 1985; Hocutt, Bowers, and Donavan 2006; Noone 
2012）。例えば Megehee（1994）は、クリーニングにおける失敗のシナリオを用いて、補償
金額の多寡と顧客満足との関連を検証している。補償水準を 6 段階（損失金額の 50％～














　一方で、過剰補償の効果を否定する研究結果も確認されている（Garrett 1999; 頭師 
2008）。例えば Garrett（1999）は、消費財メーカーの協力を得て、実際に苦情を申し立て
てきた顧客 1,766 名に対するクーポン補償を行った。補償額は、①損失額と同額、② 2 倍、
サービス・リカバリーにおける補償と顧客満足
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③ 3 倍の 3 段階で操作し、クーポン送付時に同封した調査票で、顧客満足・他者推奨意図・
再購買意図の 3 点を尋ねた。分散分析の結果、補償額を増加させても、顧客満足・他者推奨
意図・再購買意図いずれにも影響を及ぼさないことが明らかとなった。












されている（Noone and Lee 2011）。
5 － 3　小括
　本節では、補償水準の選択基準を探ってきた。第 5 節でレビューした主要研究の概略を示










































































































































































































































































だと考えられてきた（e.g. Orsingher et al. 2010）。しかし、顧客維持研究に目を転じると、
顧客満足に加えスイッチング障壁（switching barriers）も再購買意図を規定する重要な変
数と考えられている（Jones, Mothersbaugh, and Beatty 2000）。顧客にとって、企業から貰っ
たクーポンを使用しないことは、サービスの失敗によって被った損害がサンク・コストにな











延（12）という失敗に対しては、Goodwin and Ross（1992）では料金の 10％の現金補償が、
Webster and Sundaram（1998）では 25％または 50％の現金補償が提示されている。また、
レストランにおけるウェイティングとオーダーミスという失敗の場合、Wirtz and Mattila
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